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1. Uvod
Pfedmetem bakalafske prace je zjist'ovani povedomi lidi o znacce Adidas
a o reklamnich kampanich teto znacky. Na zaklade pfectene literatury budou v teoreticke
casti prace objasneny pojmy znacka, sportovni znacka, povedomi o znacce, propagace,
marketingovy vyzkum atd. Povedomi o znacce Adidas budu zjist'ovat pomoci
marketingoveho vyzkumu a na zaklade vysledku vyzkumu se pokusim doporucit jakou
strategii fizeni by bylo vhodne zvolit.
Tema bakalafske prace se jevi v teto dobe jako aktualni, jelikoz stale narusta pocet
novych firem a z hlediska konkurencniho boje se strategicke fizeni jevi jako jeden
z nejdulezitejsich faktoru uspechu spolecnosti ci organizace. Firmy se snazi budovat
identitu znacky, protoze jsou si vedomy, jak moc je to pro ne dulezite. Znacka slouzi
v zasade k identifikacnim ucelum, usnadnuje vyhledavani firmy a produktu. Znaceni
produktu je pro firmu dulezite kvuli legalni ochrane jedinecnych rysu a vlastnosti
produktu. Znacka muze take pomoci udrzet prava na dusevni vlastnictvi a jmeno znacky
muze byt chraneno registrovanou ochrannou znamkou.
Znacka muze signalizovat uroven kvality a spokojeni zakaznici si snadno produkt
koupi znovu. Na znacku muze byt nahlizeno jako na dulezity prostfedek zajisteni
konkurencnich vyhod na trhu. Znacka pfedstavuje pro firmy hodnotne, pravne vymezene
vlastnictvi, ktere muze ovlivnovat chovani a vyber zakaznika. Znaceni produktu se v teto
dobe jevi jako nepostradatelne.
Vysledky marketingoveho vyzkumu by mely pfinest informace o torn, jaky sport
a jakeho sportovce si lide jako prvni vybavi, kdyz se fekne Adidas, jestli vedi o akcich
a projektech, ktere spolecnost Adidas pofada, zda Jim je znacka sympaticka v porovnani
s ostatnimi sportovnimi konkurencnimi znackami na trhu.
2. Cile a likoly prace
Cilem bakalafske prace je zjistit soucasny stav povedomi o znacce Adidas a na
zaklade toho navrhnout vhodnou strategii fizeni teto znacky. Jedna se nejen o aktualni
zakazniky, ale i mozne potencialni, ktere Ize v budoucnu ziskat pro znacku Adidas.
5 konkretnich ukolu prace:
1) objasneni a vysvetleni teoretickych pojmu znacka, povedomi o znacce, propagace,
marketingovy vyzkum
2) strucne charakterizovat a pfedstavit znacku Adidas
3) realize vat marketingovy vyzkum povedomi o znacce Adidas a jejich projektech
prostfednictvim elektronickeho dotazovani
4) na zaklade ziskanych dat z marketingoveho vyzkumu zjistit, jake maji lide o znacce
a o jednotlivych projektech a akcich Adidasu povedomi, jestli si znacku Adidas spojuji
spise s individualnimi nebo kolektivnimi sporty, zda si vsimaji opatfeni na podporu
prodeje, publicity v mediich atd.
5) navrhnout strategicka doporuceni pro fizeni znacky Adidas na obdobi 2010-2011
- doporuceni budou smefovana do oblasti komunikacnich strategii firmy pro stavajici
i potencialni zakazniky
3. Teoreticka vychodiska
3.1. Pojem y.iiacka
Existuje mnoho teorii, literatury a nazoru, ktere se tykaji znacek, jejich budovani
a fizeni. Z dostupne literatury me nejvice svoji kompletnosti, prakticnosti a jedinecnosti
zaujalo dilo Strategicke fizeni znacky od Kevina Lane Kellera.
Podle KELLERA (2007) slouzi znacky k rozlisovani zbozi jednotlivych vyrobcu.
Slovo brand pochazi ze staronorskeho slova brandr, coz znamena ,,vypalit", protoze
znacka ci cejch se pouzivaly a i nadale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvifat
ze stada jednoho vlastnika.
Znacka je neco, co jiz proniklo lidem do povedomi, co ma sve jmeno a sve
dulezite postaveni v komercni sfefe. Je rozdil mezi znackou a produktem. Znacka je
produktem, ale takovym, ktery odlisuje od ostatnich produktu vytvofenych k uspokojeni
teze potfeby.
Pokud spotfebitele rozeznaji znacku ci jsou o ni informovani, pak nemusi dale
pfemyslet a ziskavat potfebne informace, aby se pro dany vyrobek rozhodli. Na vztah
mezi znackou a spotfebitelem Ize pohlizet jako na urcity typ svazku. Spotfebitele nabizi
svou duveru a vernost s vedomim, ze se znacka bude chovat urcitym zpusobem
a poskytne jim uzitek (stalym vykonem vyrobku a jeho pfimefenou cenou, komunikaci
a vhodnou distribuci). Pokud si spotfebitele uvedomi vyhody a prospesnost z nakupu
znacky a pokud budou pfi spotfebe vyrobku spokojeni, pravdepodobne si jej budou
kupovat i nadale. (6)
Schopnost vytvafet, udrzovat a rozvijet dobre jmeno znacky je zahrnuto
ve strategickem fizeni. Marketingovi odbornici fikaji, ze pece o znacku je zakladnim
kamenem a vrcholnym umenim marketingu.
Znacka v podstate oznacuje vyrobce nebo prodejce. Znacka pfedstavuje pfislib
prodejce, ze bude svym zakaznikum dodavat zbozi s urcitym souborem vlastnosti, funkci
a sluzeb. Nejlepsi znacky poskytuji zaruky na jakost zbozi. (7)
Philip KOTLER (2001) defmuje znacku ve sve knize Marketing Management
takto: „ Znacka je jmeno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace pfedchozich
prvku. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny
prodejcu od zbozi nebo sluzeb konkurencnichprodejcu". (7,s.592)
Tvorba znacky je dnes nejdulezitejsi oblasti sveta obchodu. At' se jedna
o kosmeticky produkt, banku nebo o detskou hracku, je to znacka, ktera rozhoduje
o uspechu ci neuspechu. Veskerym smyslem znacky je odlisit vyrobek nebo firmu
od konkurence. Uspech znacky se rovna uspechu v obchode.
Nemuzeme tedy najit jednu konkretni cestu k vytvofeni dobre znacky. Neni
nahodou, ze mnohe nejvetsi znacky patfi rovnez mezi nejvetsi inovatory ve svete
obchodu. Diky vynalezu nove vyrobkove kategorie, nebo radikalni zmene kategorie stare,
se pak ze znacky stava neco, co ovlivnuje lidskou spolecnost tim, ze meni zpusob
kazdodenniho zivota. Lide malokdy oceni inovaci okamzite, vetsinou ji oceni az zpetne.
Uspech se dostavuje pomalu, pomoci toho, co si lide fikaji mezi sebou nebo co se
doporucuje v mediich, ale jakmile zacne trh novou myslenku pfijimat, stane se z inovatora
vudce cele nove kategorie. V nekterych pfipadech se znacka propoji se svou inovaci
a jmeno znacky se stane synonymem vyrobku. V jinych pfipadech je znacka zodpovedna
za tolik radikalne novych typu vyrobku, ze se jeji jmeno zacne spojovat se samotnou
inovaci. (3)
Podle KOTLERA (2005) vyvolava silna znacka vetsi pocit duvery a pfedstavu
lepsi kvality nez znacky, ktere nejsou tak zname. Za silnejsi znacku jsou lide ochotni vice
zaplatit. Lide by meli pochopit, ze znacka neni silna jen proto, ze spolecnost utrati vice
penez za reklamu. Znacka je zpocatku postavena na reklame a publicite, ale nakonec je
udrzovana svoji vykonnosti. (8)
3.1.1 Hodnota znacky
Hodnota znacky nejcasteji vychazi z pohledu zakaznika. Pochopeni potfeb a pfani
zakazniku je zakladem uspesneho marketingu. Je dulezite vedet, co pro spotfebitele
znamenaji ruzne znacky a jak znalost znacky ovlivni u zakazniku jejich reakci na
marketingovou cinnost. Pokud ma spotfebitel vysoke povedomi o znacce, dobfe ji zna
a ma silne a pfiznive asociace se znackou, hodnota znacky je vysoka. (6)
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3.1.2 Nazory na znacku
KELLER (2007) uvadi, ze nazory na znacku se soustfedi zejmena na osobni
nazory spotfebitelu a na hodnoceni znacky spotfebiteli. Nazory na znacku ukazuji, jak
spotfebitele skladaji dohromady ruzne pfedstavy o znacce, aby si vytvofili ruzne druhy
nazoru. K vytvofeni silne a moderni znacky jsou dulezite ctyfi hlavni nazory na znacku:
kvalita, duveryhodnost, zvazovani a superiorita.
a) Kvalita znacky
Spotfebitele maji ruzne postoje ke znacce, ale nejdulezitejsi z nich se vztahuji ke vnimani
kvality znacky.
b) Duveryhodnost znacky
Duveryhodnost znacky ukazuje, zda spotfebitele vnimaji spolecnost ci organizaci
za znackou jako spolecnost, ktera umi svoji praci dobfe, zajima se o sve spotfebitele a je
jednoduse feceno pfijemna a sympaticka.
c) Zvazovani znacky
Zvazovani je na povedomi o znacce a pojednava o pravdepodobnosti, s niz spotfebitele
zahrnou znacku do souboru potencialnich znacek, z nichz by mohli volit ke koupi ci
spotfebe.
d) Superiorita znacky
Nadfazenost znacky se vztahuje k mire, do jake spotfebitele vidi znacku jako jedinecnou
a lepsi nez ostatni znacky. Tedy vefi spotfebitele, ze znacka nabizi vyhody, ktere jina
nema? (6,s.ll7)
3.1.3 Strategicke fizeni znacky
Podle Kellera (2007) zahrnuje strategicke fizeni znacky design a implementaci
marketingovych programu. Proces strategickeho fizeni znacky Keller defmuje ve ctyfech
hlavnich krocich:
• identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
• pldnovani a implementace marketingovych programu znacky
• mefeni a interpretace vykonnosti znacky
• zvysovdni a udrzovdni hodnoty znacky (6,s. 72)
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3.2 Povedomi o znacce
Hodnota znacky vychazi z pohledu zakaznika a vznika tehdy, kdyz ma spotfebitel
vysoke povedomi o znacce, dobfe ji zna a v pameti ma silne, pfiznive a jedinecne
asociace se znackou. Povedomi o znacce se sklada z rozpoznani a vybaveni si znacky.
Rozpoznani znacky se vztahuje ke schopnosti spotfebitele potvrdit drive]si seznameni se
znackou, pokud ktomu dostane impuls. Rozpoznani znacky tedy vyzaduje, aby
spotfebitele mohli spravne rozlisit znacku jako neco, co jiz dfive videli ci o torn slyseli.
Vybaveni si znacky se vztahuje ke schopnosti spotfebitele vzpomenout si na znacku
v dane kategorii v souvislosti s potfebami, ktere ma tato kategorie splnovat, ci ji koupit
nebo vyuzit, dostane-li k tomu impuls. Podobne jako u vetsiny informaci v pameti je
vseobecne snadnejsi rozpoznat znacku, nez si ji vybavit z pameti.
Povedomi o znacce vznika pfedevsim zvysenim informovanosti, znalosti znacky
a diky opakovane publicite. To znamena, ze cim vice informaci ziska spotfebitel o znacce
diky tomu, ze ji vidi, slysi o ni a pfemysli o ni, tim je pravdepodobnejsi, ze se mu znacka
do pameti silneji zaregistruje. Povedomi o znacce se zlepsi, jsou-li nazvy znacek vybirany
jako jednoduche, snadno vyslovitelne ci napsatelne, zname a smysluplne, odlisne, osobite
a neobvykle. V prvni fade je tfeba k posileni vybaveni si znacky, aby jmeno bylo
jednoduse a snadno vyslovitelne a napsatelne.
KOTLER (2007) uvadi devet faktoru posilujicich povedomi o znacce. Jakmile si
firmy uvedomi dulezitost znacky, zacnou si lamat hlavu tim, jak by mohly tu svou posilit.
KOTLER uvadi devet cest ke zvyseni povedomi o znacce.
1. Vytvorte kreativni reklamy.
2. Sponzorujte uzndvane uddlosti.
3. Vyzvete sve zdkazniky, aby vstoupili do klubu.
4. Pozvete vefejnost k ndvsteve vasich vyrobnich zdvodu nebo provozoven.
5. Vybudujte vlastni znackove prodejny.
6. Poskytujte hodnotne sluzby.
7. Viditelne podporte nektery socidlni program
8. Snazte se, aby vds znalijako predniho poskytovatele hodnoty.
9. Najdete si dobreho mluvciho nebo symbol, ktery reprezentujefirmu. (9,s.406)
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3.3 Propagace
Doc. CASLAVOVA EVA (2000) ve sve publikaci Management sportu uvadi:
,,propagaci se rozumi pfesvedcivd komunikace, provddend za ucelem prodeje produktu
potencidlnim zdkaznikum". Do propagace se fadi ctyfi zakladni cinnosti: reklama,
publicita, opatfeni na podporu prodeje a osobni prodej. Tyto ctyfi cinnosti tvofi
propagacni mix. Ve sportu se vyuzivaji vsechny tyto druhy propagace. (l,s.77)
Propagace je cilene, ucelove osloveni kupujiciho, ke kteremuje smefovano urcite
sdeleni. Z pohledu marketingu je nedilnou soucasti marketingoveho mixu (vyrobek, cena,
distribuce, propagace). Propagacni prostfedky maji za ukol upoutat na sebe pozornost
spotfebitelu a vyvolat u nich potfebu nakupu. Jejich obsah musi byt dobfe
zapamatovatelny. (5)
3.3.1 Vliv psychologic na tvorbu propagacnich prostfedku
Pfedpokladem uspesne tvorby propagacnich prostfedku je znalost psychologic
spotfebitele. Znamena to poznani jeho myslenkovych procesu, ktere v nem probihaji, nez
se rozhodne zbozi nebo sluzbu koupit.
Nejzakladnejsi psychicky proces vychazi z pusobeni na okoli, na smysly cloveka.
Pfi vyberu a tvorbe propagacnich prostfedku se pfihlizi k tomu, aby pouzity prostfedek
pusobil na vice smyslu spolecne. Propagacni informace, vnimana vice smysly, ma
schopnost se dele udrzet v pameti. Pruzkumy dokazaly (5), ze clovek si pamatuje:
• 20 % z toho, co slysel
• 30 % z toho, co vide I
• 50 % z toho, co slysel a soucasne videl
• 70 % z toho, o cem mluvil
• 90 % z toho, co sdm delal
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Kdyz spotfebitel vnima reklamu, dochazi u nej k urcitemu myslenkovemu sledu,
ktery muzeme rozdelit do techto etap:
• Upoutdni pozornosti
• Vyvoldni zdjmu
• Uvedomeni si potfeby zbozi nebo sluzby
• Vystupnovdni touhy po zbozi nebo sluzbe
• Rozhodnuti a uskutecneni ndkupu (5,s.95)
3.3.2 Podpora prodeje jako soucast propagacniho mixu
Propagacni mix tvofi reklama, osobnf prodej, publicita a podpora prodeje.
Zamefila bych se na podporu prodeje, s ohledem na to, ze prave ucinky podpory prodeje
a povedomi o marketingovych kampanich Adidasu me v moji bakalafske praci nej vice
zajimaji.
KELLER (2007) uvadi, ze: ^podporaprodeje muze byt definovdnajako krdtkodoby
stimul kvyzkouseni ci uziti vyrobku ci sluzby". (6,s.335) Stejne jako reklama, i podpora
prodeje muze mit mnoho podob. Zatimco reklama poskytuje zakaznikum duvod
k nakupu, podpora prodeje jim poskytuje podnet k nakupu. Podpora spotfebitelu je
vytvofena tak, aby zmenila volbu, kvantitu ci nacasovani nakupu produktu. I kdyz
spotfebitelska podpora prodeje ma mnoho forem, je rozdil mezi podporou smefujici
k ziskani zakazniku (napf.vzorky, demonstrace, vzdelavaci material) a nespecifikovanymi
formami (napf. zlevnene balicky, premie a nabidky vraceni penez).
Podpora smefujici k ziskani zakazniku znamena aktivity, ktere jsou vnimany jako
posilujici postoje a vernost zakaznika vuci znacce, to znamena ty podpurne aktivity, ktere
ovlivnuji hodnotu znacky.
Podle KOTLERA (2007) se konkretni cile podpory prodeje meni v zavislosti
na cilovem trhu. Z hlediska spotfebitele zahrnuji cile povzbuzeni spotfebitele k vetsim
nakupum, ziskani novych uzivatelu k vyzkouseni produktu a pfetazeni uzivatelu
konkurencnich znacek. Ten, kdo planuje podporu prodeje, by mel vzit v uvahu drub trhu,
cile podpory prodeje, konkurencni podminky a nakladovou efektivnost kazdeho nastroje.
(9)
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Budovani povedomi o firme je dlouhodobym procesem. Co dela znacka dnes
pfedurcuje, co bude delat zitra. Podpora prodeje je kratkodobou zalezitosti s okamzitym
ucinkem, at'jiz se jedna o snizeni ceny, dohodu sjinymi znackami, kupony na slevy nebo
jinou akci. (7)
Podpora prodeje zahrnuje nastroje, ktere pfitahuji pozornost spotfebitele, poskytuji
mu informace a mohou ho pfesvedcit o koupi produktu. Patfi sem ruzne hry, souteze,
zabavne akce, kupony,vzorky a jine. (14)
Ve stale rostoucim poctu kategorii produktu je nabizeno stale vetsi mnozstvi
znacek a vyrobku. Velmi dulezite jsou funkcni odlisnosti mezi znackami a pro vyrobce je
obtizne odlisit jejich znacky od ostatnich prostfednictvim propagace a reklamy. Podpora
prodeje muze byt vhodnym nastrojem k ziskani pozornosti zakazniku a pro jejich svedeni
k nakupu dane znacky. Reklamy je kolem nas stale vice, proto je tezsi a tezsi zakaznika
zaujmout. (12)
Chce-li firma efektivne uplatnovat moderni marketing, nemela by pfi
marketingovem planovani zapominat na udrzovani komunikace se soucasnymi
i potencialnimi zakazniky. (11)
3.3.3 Sportovni reklama
Podle Caslavove (2004) se pod pojmem sportovni reklama rozumi jak reklama se
sportovnimi motivy, ktera je prezentovana s vyuzitim obecnych komunikacnich medii
(plakaty, rozhlas, TV), tak reklama vyuzivajici specifickych komunikacnich medii
z oblasti sportu. Druhy sportovni reklamy podle vyuziti komunikacnich medii:
• Reklama na dresech a sportovnich odevech
• Reklama na startovacich cislech
• Reklama na mantinelu
• Reklama na sportovnim ndfadi a ndcini
• Reklama na vysledkovych tabulich (2,s.36)
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3.4 Znacka Adidas
3.4.1 Charakteristika znacky Adidas
Vsechny opravdu velke znacky jsou inovatofi a Adidas neni vyjimkou. Adolf
,,Adi" Dassler, jenz stoji za zacatky znacky Adidas, je obecne povazovan za zakladatele
noveho odvetvi sportovnich potfeb.
Adolf Dassler se narodil roku 1900 v nemeckem Herzogenaurachu (dodnes sidlo
svetoveho Adidasu). Adi spolu se svym bratrem Rudolfem Dasslerem zalozili v roce 1924
prvni tovarnu registrovanou pod nazvem "Dassler Brothers Shoe Faktory".
Od sameho zacatku kladl Adolf duraz na vykonnost kazde obuvi pro konkretni
druh sportu, a proto vytvofil ruzne typy bot podle discipliny - napfiklad pro beh, tenis
nebo fotbal. Tento fundovany pfistup mu brzy zajistil mezinarodni ohlas. Jeste mu nebylo
ani tficet let, a jiz ziskal pfezdivku ^manazer vystroje svetd\y Adidas pouzivali sportovci jiz na olympiade vAmsterdamu vroce 1928.
Prvni velky uspech pfisel roku 1936 na olympiade v Berline, kde americky atlet Jesse
Owens vyhral v Dasslerovych botach ctyfi zlate medaile. V roce 1948 se bratfi Dasslerovi
rozdelili kvuli odlisnym nazorum na vyvoj firmy a kazdy zalozil svou vlastni firmu.
Rudolf zalozil Pumu a Adolf Adidas.
Adolf Dassler nebyl jen dobrym inovatorem, mel take talent pro marketing. Vedel,
ze pokud ma Adidas mit ruzne boty pro ruzne sporty, musi existovat nejaky spolecny
prvek pfipominajici znacku. V roce 1949 pfisel s napadem umistit po strane vsech svych
bot tfi pruhy. Malo kdo ale dnes vi, ze tfi pruhy nejsou jen marketingovy symbolem, ale
maji i svoji funkci - zpevnuji obuv a zajist'uji stabilitu.
Vroce 1954 zvitezil nemecky narodni tym nad favorizovanym Mad'arskem
v legendarnim zapase na MS pote, co si fotbaliste Nemecka v prubehu zapasu nasadili
nove fotbalove body Dasslera s koliky. Po tomto uspechu pfidal Adolf hroty i na bezecke
tretry.
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V roce 1972 bylo pfedstaveno nove logo Adidasu Trefoil.
Ukolem Adidasu dnes je udrzet rovnovahu mezi modnosti obleceni a sportovnim
vykonem. Adidas zalozil ruzne divize -- Sport Performance (sportovni vykon), Sport
Heritage (Sportovni odkaz) a Sport Style (sportovni styl).
V oblasti marketingu se Adidas stale soustfedi na hlavni sportovni udalosti, je
oficialnim sponzorem Svetoveho poharu ve fotbale a sponzoruje i jednotlive sportovni
osobnosti. Adidas je znacka, ktera hledi jak do budoucna, tak do minulosti. Neustale
vyhledava nove trendy a talenty, ale nezapomina na svou historii - dokonce ji sama
podporuje pomoci divize Sport Heritage.
Dnes je znacka Adidas mozna trochu zastinena znackou Nike, ale rozhodne si
zachovava verohodnost jak ve svete mody, tak sportu tim, ze je hrda na svou minulost,
hledi do budoucnosti a zustava stale inovatorem. Znacka Adidas se rozhodne nenechava
znackou Nike zpanikafit tak, aby delala chybna rozhodnuti. Reklama a sponzorstvi jsou
sice hlavni slozkou marketingove strategic Adidasu, ale nikdy to neni na ukor produktu.
Vykonnost produktu zustava stejne dulezita jako vykonnost znacky, pfesne v duchu
puvodnich myslenek Adolfa Dasslera.(15)
3.4.2 Povedomi o znacce Adidas
Aby spolecnost Adidas zvysila povedomi o sve znacce, vyuziva ruznych nastroju
propagacniho mixu - reklamy, publicity i podpory prodeje.
V roce 2008 se stal Petr Cech globalni tvafi Adidasu. Petr Cech o sve nove
spolupraci fekl: "Jsem nadseny, zejsem se stal clenem rodiny Adidas a zaradiljsem se tak
po bok svetovych hrdcu. V poslednich mesicich jsem mel moznost se detailne sezndmit
a otestovat produkty znacky adidas, sezndmit se s lidmi, ktefi tuto znacku reprezentuji
v Cechdch i v zahranici a musim konstatovat, ze vse funguje naprosto uzasne. Kopacky
Predator mi sedely od prvniho momenta, rukavice jsem si nechal upravit pfesne die mych
pfedstav. Pevne vefim, ze nase spoluprdce bude dlouhodobd a uspesnd." (15)
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V roce 2007 probehla velka marketingova kampan Adidasu s nazvem Test 28 dni.
Zakaznikum bylo umozneno, aby si zdarma pujcili bezecke boty Adidas a 28 dni je
testovali. Pouze na obcansky prukaz si odnesli nove boty, a pokud si behem 28 dni psali
bezecky denik a pote ho pfedlozili v prodejne, mohli boty vratit. Samozfejme ze pokud
jim vyhovovali, po 28 dnech si je koupili. Zakaznici tento krok velice ocenili a i bezci,
ktefi behaji v obuvi konkurencnich znacek radi boty Adidas vyzkouseli a podle pruzkumu
jich cast k Adidasu pfesla.
Podpory prodeje vyuziva Adidas napfiklad pfi akcich Gigasport Running Tours,
kde zakaznikum diky pfistroji footscan mefime a analyzujeme beh, doslap, klenbu apod.
Bezci vice obuv kupuji, kdyz jim poradime jaky typ bezecke obuvi je pro ne vhodny,
navic kazdy kdo si footscan vyzkousi, dostane 500 Kc slevu na bezecke boty.
Aby se znacka Adidas dostala blize k bezcum, zacala spolupracovat
s internetovym portalem Behej.com, ktery pofada serial bezeckych zavodu po cele Ceske
republice. Tuto propagacni kampan mam na starost, v miste konani zavodu ma Adidas
prodejni stan, kde maji bezci moznost bezecke vybaveni zakoupit s 30 % slevou a zaroven
diky footscanu analyzujeme bezcum jejich doslap a radime, jaka obuv je pro ne
nejvhodnejsi. Vnimam veliky zajem bezcu a pravidelne vysoky prodej na techto bezich.
K fotbalovem ME Euro 2008 uspofadal Adidas propagacni kampan na prazskem
Smichove k podpofe prodeje fotbalove kolekce a ke zvyseni povedomi o torn, ze znacka
Adidas je partnerem Eura 2008. 14 dni se hrali detske turnaje v kopane a lide si mohli
vyzkouset tzv. SPEEDGUN, kde radar mefi rychlost jejich kopu na branku. Rozdavali se
darecky Adidas v podobe klicenek, propisek atd. Pfed metrem Andel stal prodejni stan
s fotbalovym sortimentem a prodej byl velmi vysoky.
Na zaklade techto propagacnich kampani zjist'uji v moji bakalafske praci uroven
povedomi o znacce Adidas a jejich propagacnich kampanich v Ceske republice.
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3.5 Pojem marketingovy vyzkum
Pojem marketingovy vyzkum vysvetluji ruzni autofi jinak. V kazde publikaci se
trochu lisi jeho cleneni a jednotlive casti procesu marketingoveho vyzkumu. Me nejvice
zaujala kniha od Marie Pfibove Marketingovy vyzkum v praxi a podle teto knihy jsem
pfipravovala svuj plan vyzkumu.
Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingoveho fizeni podniku. Sam
o sobe, bez vazby na ostatni marketingove cinnosti, prostfednictvim kterych jsou
realizevany jeho vysledky, by nemel smysl, ale plati to i opacne: bez marketingoveho
vyzkumu si nelze pfedstavit uspesne marketingove fizeni. Cilem marketingoveho fizeni
podniku je uspokojit podnikatelske zamery podniku ci podnikatele tim, ze jsou
uspokojovany pozadavky zakazniku. Ma-li podnikovy marketing tyto cile splnit, musi
vest k tvorbe takove nabidky zbozi ci sluzeb, po kterych je na trhu poptavka. A navic tuto
poptavku musi podnik svou nabidkou uspokojovat lepe nez konkurence.
Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatku fady vednich oboru
- matematiky, statistiky, psychologic, sociologie, informatiky a dalsich. Postupne si
vybudovala svuj specificky system metod a postupu pro praci s marketingovymi
informacemi, ktery se neustale vyviji a obnovuje v zavislosti na vyvoji techto vednich
oboru. (13)
Charakteristikami marketingoveho vyzkumu jsou jedinecnost, vysoka vypovidaci
schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, ale take vysoka fmancni narocnost
ziskani informaci. (10)
3.5.1 Definice marketingoveho vyzkumu od ruznych autoru
„ Marketingovy vyzkum je chdpdn jako funkce, kterd spojuje spotrebitele,
zdkaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci
- informaci uzivanych k zjist'ovdni a defmovdni marketingovych pfilezitosti a problemu,
k tvorbe, zdokonalovdni a hodnoceni marketingovych akci, monitorovdni marketingoveho
us Hi a k zlepseni pochopeni marketingujako procesu.
19
Marketingovy vyzkum specifikuje pozadovane informace podle vhodnosti k resent
techto problemu, vytvdfi metody pro sber informaci, fidi a uskutecnuje proces sberu dat,
analyzuje vysledky a sdeluje zjistene poznatky ajejich dusledky". (13,s. 13)
Marketingovy vyzkum je systematickd sbirka, analyza a interpretace informaci
relevantnich pro marketingovd rozhodnuti. Marketingovy vyzkum muze byt proveden jako
jednordzovy projekt za ucelem vyhoveni pozadavkum napfiklad zda vstoupit ci
nevstoupit na novy trh - nazyvd se vyzkumem ad hoc. Nebo muze zahrnovat nepfetrzite
a pravidelne sledovdni — monitor ovani akci vlastnenych produktem ci znackou. (4, s. 11)
KOTLER (2007) vknize Moderni marketing uvadi: „ Marketingovy vyzkum je
funkce, jez propojuje spotfebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, ktere
jsou pouzivdny pro identifikaci a defmici marketingovych pfilezitosti a problemu,
vytvdfeni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingoveho
vykonu a lepsiporozumeni marketingovemu procesu. "(9,s.406)
3.5.2 Typy marketingoveho vyzkumu
Marketingovy vyzkum zahrnuje nekolik zakladnich typu vyzkumu, ktere se
odlisuji pfedevsim hlavni oblasti zkoumani. Hlavni typy marketingoveho vyzkumu jsou:
• Celkovd analyza trhu
• Vyzkum konecneho spotfebitele
• Vyzkum prumysloveho trhu
• Vyzkum konkurence
• Vyrobkovy vyzkum
• Vyzkum reklamy
• Vyzkum prodeje
• Prognosticky vyzkum
• Vyzkum image
• Vyzkum zahranicnich trhu (13,s. 14)
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Pro moji bakalafskou praci vyuziji techto typu vyzkumu:
a) Vyzkum reklamy
Funkce vyzkumu pro potfeby reklamy spociva jak v informacnim zabezpecenim
pfipravy reklamni kampane, tak v ziskani informaci o jeji uspesnosti ve vztahu
k vytycenym cilum. Vyzkum ucinnosti provedene reklamni kampane pfinasi pak
informace i o ucincich, ktere se jeste neprojevily v rustu prodeje - napf. o pozitivni zmene
postoju, zvyseni pfipravenosti k nakupu apod.
b) Vyzkum image
Vyzkum image sleduje obraz, ktery si zakaznici ci spotfebitele na spotfebitelskem
ci prumyslovem trhu vytvafeji o firme, jejich vyrobcich ci sluzbach a pfinasi podklady
pro posileni ci pfipadnou zmenu tohoto image.
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4. Metodologicka vychodiska
Pro ucely moji bakalafske prace je nejvhodnejsi pouzit metody marketingoveho
vyzkumu. V teto casti prace se budu snazit popsat jednotlive casti procesu
marketingoveho vyzkumu a pfipravit si marketingovy plan marketingoveho vyzkumu.
4.1. Proces marketingoveho vyzkumu
Proces marketingoveho vyzkumu je sled jednotlivych casti vyzkumu, pficemz
tento proces se lisi v zavislosti na tematu vyzkumu a na zpusobu provedeni daneho
vyzkumu. Vzdy by se mel vyzkum skladat ze dvou hlavnich casti z pfipravy
marketingoveho vyzkumu neboli planu vyzkumu a z vlastni realizace vyzkumu (sesbirani
dat, analyza dat a prezentace zaverecne zpravy ).
URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU
PRINOS VYZKUMU
1 r
ZDROJE DAT
METODY A TECHNIKY SBERU DAT
URCENI VELIKOSTI VZORKU
T r
SBER DAT
ZPRACOVANI A ANALYZA DAT
ZPRACOVANI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY
Obr. 1: Proces marketingoveho vyzkumu
Zdroj: Pfibova (1996)
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Proces marketingoveho vyzkumu zacina formulovanim cile vyzkumu
a defmovanim vyzkumneho problemu. Jadrem prace je pochopit, v cem vidi zadavatel
vyzkumu problem. Silnou motivaci by mela byt poucka, ze "Dobfe definevany problem je
napul vyfeseny problem".
Rozhodnuti o zdrojich dat je dalsi fazi procesu marketingoveho vyzkumu.
V marketingovych vyzkumnych projektech se pracuje se sekundarnimi a primarnimi
zdroji dat. Po rozhodnuti, ze se v projektu bude pracovat s primarnimi zdroji dat,
nastupuje otazka techniky sberu dat. Techniky se deli na kvantitativni a kvalitatvni
metody.
Vyber vhodneho zpusobu mefeni zkoumanych jevu je otazkou spravne konstrukce
otazek a skal. Navazuje urceni optimalni velikosti vyberoveho souboru, na kterem setfeni
probehne. Mezi realizacni faze vyzkumu patfi pak shromazd'ovani dat v terenu,
zpracovani a analyza dat a poslednim krokem je zpracovani a pfedlozeni zaverecne
zpravy. (13)
4.2 Pfiprava vyzkumu
Pfed samotnou realizaci vyzkumu je vyhodne zpracovat plan vyzkumu. Jde
o zakladni dokument, v nemz je uspofadane uvedeno vsechno podstatne, co se vztahuje
k vyzkumnemu ukolu, tj. cil vyzkumu, metody jeho feseni, techniky shromazd'ovani
udaju, velikost zkoumaneho souboru, zpusob zpracovani dat, naklady na vyzkum, terminy
a odpovednost za jednotlive faze.
4.2.1 Cile vyzkumu, definovani vyzkumneho problemu a pfinos vyzkumu
Prvnim krokem je pfesna defmice vyzkumneho problemu a cile, ktereho chceme
dosahnout. Defmice vyzkumneho problemu a cile, kterych ma vyzkum dosahnout, by
mely byt co nejpreciznejsi.
Cilem meho marketingoveho vyzkumu je zjistit, jake maji lide povedomi o znacce
Adidas a o jejich propagacnich kampanich. Jake reklamy si v posledni dobe vsimly, jestli
si lide znacku Adidas spojuji spise s individualnimi nebo kolektivnimi sporty, zda si
vsimaji opatfeni na podporu prodeje, publicity v mediich atd.
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4.2.2 Zdroje dat
Ten, kdo provadi marketingovy vyzkum, muze zvolit ruzne zdroje dat. Obecne se
pracuje se dvema zdroji dat: sekundarnimi a primarnimi zdroji dat. Zakladni rozdil mezi
temito zdroji vychazi z ucelu, ke kteremu byla data shromazdena.
Udaje ze sekundarnich informacnich zdroju jsou ve chvili zpracovani projektu
zpravidla k dispozici. To je jejich velka pfednost. Take jejich cena byva obvykle vyrazne
nizsi, nez je tomu u primarnich zdroju informaci.
Sekundarni zdroje muzeme rozdelit na interni zdroje (shromazd'ovany uvnitf
firmy, tykaji se evidovani vlastni cinnosti) a externi zdroje dat (data shromazd'ovana
institucemi k nejruznejsim ucelum, napf. statisticke pfehledy).
U vetsiny marketingovych projektu k feseni nestaci jen udaje ze sekundarnich
zdroju. Proto je potfebna data nutno nove ziskat a shromazdit. Zdrojem primarnich dat
(originalnich dat) je zkoumana jednotka, kterou muze byt jednotlivec, domacnost, flrma
apod. Protoze se primarni udaje ziskavaji venku, hovofime o terennim sberu dat.(13)
Pro ucely moji bakalafske prace budu pfevazne vyuzivat primarnich zdroju dat.
4.2.3 Metody a techniky sberu dat
Jsou ruzne metody jak sesbirat potfebna data pro marketingovy vyzkum.
Nejcasteji se techniky sberu dat deli na kvantitativni a kvalitativni techniky. V praxi se
tyto metody casto kombinuji. Marie Pfibova v publikaci Marketingovy vyzkum v praxi
rozdeluje jednotlive metody takto:
a) Kvalitativni metody sberu dat
Podstatou kvalitativniho psychologickeho vyzkumu je analyza vztahu, zavislosti
a pficin pfimo u zkoumane jednotky a jejich zobecneni. Tento typ vyzkumu vyzaduje
pouziti narocnych psychologickych postupu z hlediska vyberu metod i zpracovani
vysledku. Mezi casto pouzivane techniky kvalitativniho vyzkumu patfi skupinovy
rozhovor, hloubkove interview, projektivni obrazove testy apod.
b) Kvantitativni metody sberu dat
Kvantitativni metody se zamefuji na velky pocet respondentu a byvaji rozsahlejsi
nez metody kvalitativni. U kvantitativnich metod je jednodussi zpracovani vysledku. Pro
shromazdeni udaju v ramci kvantitativniho vyzkumu ma nejvetsi vyznam dotazovani
- osobni, telefonicke, pisemne a elektronicke.
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Elektronicke dotazovani
Tento nejmodernejsi zpusob dotazovani vyuziva elektronicke posty a internetovych
dotazniku. Elektronicke dotazovani je velmi rychly zpusob jak komunikovat
s respondenty.
4.2.4. Struktura dotazniku
Je dulezite vhodne a logicky zvolit a uspofadat otazky. Dotaznik by mel byt
jednoduchy a nemel by byt pfilis dlouhy. Podle moznych variant odpovedi rozeznavame
pfedevsim otazky otevfene (s volnou odpovedi respondenta), uzavfene (kde davame
respondentovy na vyber z pfedem urcenych odpovedi) a polouzavfene (maji pfedepsane
varianty odpovedi a nakonec souhrnnou skupinu a jine apod.)
Cely postup tvorby dotazniku Ize pro nazornost rozdelit do nekolika etap:
• Vytvoreni seznamu informaci, ktere md dotazovanipfinest
• Urceni zpusobu dotazovani
• Specifikace cilove skupiny dotazovanych osob ajejich vyber
• Konstrukce otdzek ve vazbe napozadovane informace
• Konstrukce celeho dotazniku
• Pilotdz (ovefeni dotazniku v praxi) (13,s. 75)
Skalv
Skalovani je v marketingovych vyzkumech velmi rozsifeny postup urceny
k pfevadeni nesoumefitelnych znaku na znaky mefitelne. Skaly mohou byt verbalni,
ciselne nebo graficke.
Semanticky diferencial je jedna ze skalovacich technik, ktera slouzi ke zjisfovani
subjektivniho obrazu spotfebitele o vyrobku, sluzbe apod. Skaly jsou obvykle peti nebo
sedmistupnove a jsou znazorneny pomoci stupnice. (13).
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5. Pfiprava marketingoveho vyzkumu
5.1 Cil vyzkumu
Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit uroven povedomi lidi o znacce Adidas.
Z marketingoveho vyzkumu by melo byt take zjisteno, jak dulezitou roli hraje znacka
u spotfebitelu pfi vyberu produktu, jaky maji spotfebitele pfehled o znackach na ceskem
trhu sportovnich produktu, zda je znacka Adidas oblibena, jestli ji upfednostfiuji spise
mladi nebo stars! lide.
5.2 Vyber vzorku respondentu
a) Urceni velikosti vzorku
Velikost vyberoveho souboru pro marketingovy vyzkum povedomi o znacce Adidas jsem
zvolila na zaklade usudku. Pujde pfiblizne o 300 respondentu, coz je podle meho nazoru
pfimefena velikost vzorku ke zjisteni povedomi o znacce Adidas pro ucely moji
bakalafske prace.
b) Postup pro zafazeni respondenta do vzorku
Pro ucely moji bakalafske prace pouziji vyber respondentu s castecne ovlivnenym
vyberem. Jelikoz bude marketingovy vyzkum realizovan formou elektronickeho
dotazovani na vybrane internetove strance, nebude mozne ovlivnit, ktefi respondenti
budou odpovidat. Pfistup k dotazniku nebudou mit jen lide, ktefi internet nepouzivaji.
5.3 Tvorba dotazniku
5.3.1 Seznam informaci, ktere ma dotazovani prinest
Pfed vlastni konstrukci dotazniku jsem vytvofila seznam informaci, ktere ma dotazovani
pfinest:
a) Je pro spotfebitele dulezita znacka produktu?
b) Jakou znacku povazuji v CR za nejuspesnejsi?
c) Sportuji respondenti a nosi sportovni obleceni a obuv?
d) Jaky maji respondenti pfehled o osobnostech a kampanich Adidasu?
e) Sleduji respondenti fotbal? Maji pfehled o klubech sponzorovanych Adidasem?
f) Jaky nazor maji lide na znacku Adidas?
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Na zaklade informaci, ktere ma dotazovani pfinest jsem vytvofila 18 otazek, ktere
maji logickou strukturu. Otazky v dotazniku jsou pokladany tak, aby pfinesly informace
o ucinnosti propagacnich kampani znacky Adidas a o opatfenich na podporu prodeje.
5.3.2 Urceni zpusobu dotazovani
V marketingovem vyzkumu bude vyuzito elektronickeho dotazovani (zvefejnen na
internetove strance). Zvolila jsem pouze jeden zpusob sbirani dat, aby vyhodnoceni
a interpretace vysledku byly pfehledne a snadno se zpracovavaly. Nevyhodou u tohoto
zpusobu dotazovani je mozne zkresleni opravdoveho povedomi o znacce Adidas, protoze
respondenti neodpovidaji hned a maji moznost si informace vyhledat.
5.3.3 Konstrukce jednotlivych otazek
V uvodu jsou otazky 1 a 2, ktere jsou identifikacni, aby se rozlisilo pohlavi a vek
respondentu.
Otazka 3: Je pro Vas pfi nakupu dulezita znacka produktu?
Jedna se o uzavfenou vecnou otazku, na zaklade ktere ma byt zjisteno, zda se respondent
zajima o znacku nakupovanych produktu. Zda je pro nej znacka dulezita pfi vyberu
produktu nebo pfi vyberu produktu pouziva jina kriteria.
Otazka 4: Co Vas jako prvni upouta, kdyz se podivate na logo znacky?
Otazka uzavfena, coz znamena, ze davam respondentovi na vyber pouze z nekolika
moznosti, ze kterych si ma vybrat. Neni v ni tedy prostor pro vlastni odpoved'. Otazka
zjist'uje, co zakaznika upouta, kdyz vidi logo znacky. Na zaklade sesbiranych odpovedi se
zjisti, zda ma vetsi efekt pfi tvorbe loga graficke ztvarneni, vyrazna barva loga, styl pisma
a nebo zda je urcujici velikost loga.
Otazka 5: Jaka ceska znacka je podle Vaseho nazoru v CR nejznamejsi ?
Jde o otevfenou otazku, kde je ponechana uplnna volnost v odpovedi respondenta.
Zjist'uje, jakou ceskou znacku vnima respondent jako nejznamejsi, tedy o Jake ceske
znacce maji lide podle neho v Ceske republice nejvetsi povedomi.
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Otazka 6: Sportujete?
Tato otazka je uzavfena. Zjist'uje, zda respondent pravidelne sportuje. Na zaklade
vysledku vyzkumu bych chtela zjistit, zda existuje pravidlo, ze lide, ktefi pravidelne
sportuji se vice o sport zajimaji a maji i vetsi povedomi o znacce Adidas a reklamnich
kampanich Adidasu.
Otazka 7: Nosite sportovni obleceni ?
Jedna se o uzavfenou filtracni otazku. Filtracni je proto, ze pokud respondent odpovi, ze
nenosi sportovni obleceni, vynecha potom nasledujici otazky 8,9 a 10, ktere se tykaji
noseni sportovniho obleceni. Filtracni otazky umoznuji logickou stavbu dotazniku,
protoze v urcitych otazkach vyfadime respondenty, ktefi o dane problematice nemaji
pfehled, a tudiz nedojde ke zkresleni odpovedi.
Otazka 8: Pfi jake pfilezitosti nosite sportovni obleceni?
Tato otazka je polouzavfena, dava respondentovi moznost vybrat si z nabizenych
odpovedi, ale obsahuje i odpoved' "jinam", pokud si respondent z nabizenych odpovedi
nevybere. Otazka dava moznost vybrat jednu i vice odpovedi. Navazuje na filtracni
otazku c.l, odpovidaji na ni tedy jen ti respondenti, ktefi v otazce c.7 uvedli, ze nosi
sportovni obleceni. Otazka zjist'uje, pfi jakych pfilezitostech nosi lide sportovni obleceni.
Nektefi ho mohou nosit jen pfi sportovani, jini ho mohou nosit i pfi jinych pfilezitostech,
napf. do skoly, do prace a nebo na dovolene. Otazka pfinese odpoved' na to, zda se
vyrobci sportovniho obleceni maji zamefit jen na sportovce, nebo zda je vyhodne snazit
se zaujmout i ty, ktefi maji sportovni obleceni jako svuj modni styl (vyrobci se tak mohou
zamefit na styl, design obleceni atd.)
Otazka 9: Kterou sportovni znacku preferujete pfi koupi sportovni obuvi?
Jedna se o polouzavfenou otazku. Respondent ma na vyber z nejznamejsich znacek
sportovni obuvi (Nike, Reebok, Adidas, Asics, Mizuno), ale ma moznost napsat i jinou,
svoji oblibenou znacku. Z vyhodnoceni teto odpovedi se zjisti procentualni oblibenost
znacek pfi vyberu sportovni obuvi u vzorku respondentu. Me bude nejvice zajimat, jaka
cast dotazovanych upfednostnuje pfi vyberu sportovni obuvi znacku Adidas.
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Otazka 10: Jakou sportovni znacku preferujete pfi koupi sportovniho obleceni?
Tato otazka je stejne jako otazka pfedchozi polouzavfena. Je to otazka vecna (meritorni),
protoze se tyka pfedmetu setfeni. Zamerne jsem nespojila otazku 9 a 10, protoze
respondent muze pfi vyberu sportovni obuvi preferovat jinou znacku, nez preferuje pfi
vyberu sportovniho obleceni.
Otazka 11: Jaky sport si nejvice spojujete se znackou Adidas?
Jedna se o uzavfenou otazku, ve ktere se zjistuje, sjakym sportovnim odvetvim si
respondent spojuje zancku Adidas. Zda ji vnima hlavne v souvislosti s fotbalem, atletikou,
basketbalem, tenisem nebo volejbalem. Otazku uzavfenou jsem zvolila proto, aby bylo
jednodussi otazku vyhodnotit. Zvolila jsem vyber sportu, ve kterych se Adidas nejvice
prosazuje, respondenti by tedy nemeli mit problem, k nejakemu sportu se pfiklonit.
Otazka 12: Zakrouzkujte ceske sportovce, o kterych si myslite, ze jsou osobnostmi znacky
Adidas.
Tato otazka je uzavfena. Zjist'uje povedomi o osobnostech, spojenych se znackou Adidas.
U teto otazky byl problem s tim, ze osobnosti znacky Adidas se casto meni, zalezi vzdy
na vykonu daneho sportovce a jinych okolnostech. Mohlo se tedy stat, ze dobe, kdy
odpovidal jeden respondent, nektera osobnost byla spojena se znackou Adidas a v dobe,
kdy odpovidal druhy respondent, tato osobnost uz nemusela patfit ke znacce Adidas.
Proto jsem na zaklade pilotaze doplnila tuto otazku o udaj, ze otazka se vztahuje k datu
1.9.2008. Osobnostmi Adidasu k tomuto datu jsou: Lukas Bauer, Katefina Bad'urova, Petr
Cech a Roman Sebrle.
Otazka 13: Jake reklamni kampane Adidasu jste si vsimli?
Jedna se o uzavfenou vecnou otazku. Respondent ma na vyber z osmi moznosti. Otazka
zjisfuje povedomi o jednotlivych reklamnich kampanich Adidasu. Pfimo tedy souvisi
s hlavnim cilem bakalafske prace - zjistenim povedomi o znacce Adidas a reklamnich
kampanich Adidasu. Do odpovedi jsem zafadila hlavni a nejznamejsi kampane Adidasu
za posledni dobu. Nektere z kampani mely vetsi medialni podporu, nektere mensi.
Dotazovani maji moznost neoznacit zadnou odpoved', pokud o zadne z kampani nikdy
neslysely, nebo mohou oznacit jednu odpoved' nebo i vice odpovedi.
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Otazka 14: Znate nejaky fotbalovy klub zceske Gambrinus ligy, ktery je sponzorovany
Adidasem?
Tato otazka je otevfena, zjist'ujici pfehled dotazovanych o prostfedi ceskeho fotbalu.
Otazka je pomerne slozita, protoze zadnou moznost nenabizi, respondent si musi sam
vybavit fotbalovy klub, ktery je Adidasem sponzorovan. Z odpovedi vyjde najevo, jak si
respondent! vsimaji partneru a sponzoru fotbalovych klubu ceske Gambrinus ligy. Pokud
respondent fotbal nesleduje nebo si zadny klub sponzorovany Adidasem nevybavi, necha
odpoved' prazdnou. V soucasne dobe jsou v Gambrinus lize dva kluby sponzorovane
Adidasem: FK Viktoria Zizkov a SK Sigma Olomouc.
Otazka 15: Sledovali jste Euro 2008?
Tato otazka je filtracni uzavfena. Rozdeluje respondenty na ty, ktefi sledovali EURO
2008 a na ty, ktefi ho nesledovali (ti vynechaji otazku c.16). Ty, ktefi sledovali, navic
rozdeluje na 2 skupiny: Jednu skupinu tvofi respondenti, ktefi se zajimaly jen o zapasy
ceskeho narodniho tymu, druhou skupinu tvofi sportovni nadsenci, ktefi sledovali temef
vsechny zapasy.
Otazka 16: Pokuste se vyjmenovat 3 tymy, ktere hraly na Euru 2008 a mely dresy Adidas.
Jedna se o otazku otevfenou, na kterou odpovidaji jen ti, ktefi v otazce c.15 odpovedeli,
ze sledovali Euro 2008. Otazka zjist'uje, zda si respondenti vybavi tfi tymy, ktere hraly
v dresech Adidas. Otazka tak ukazuje, jak moc si lide vsimaji reklamy na dresech hracu,
jestli si reklamy na dresu pfi sledovani vlastni hry staci vsimnout a navic si tuto informaci
zapamatovat. Dresy Adidas na Euru 2008 mely napf. Nemecko, Spanelsko, Rakousko.
Otazka 17: Vsimli jste si nektere sportovni udalosti v CR, sponzorovane Adidasem?
Ktere?
Tato otazka je uzavfena, je to vecna (meritorni otazka). Zjist'uje, jake sportovni udalosti,
kterou sponzoroval Adidas, si respondenti vsimli (slyseli o ni, videli reklamu, sami se
akce zucastnili apod.). Vybrala jsem ctyfi velmi zname sportovni udalosti v CR: MCR
v atletice v Tabofe, ME ve fotbale do 19 let, Wolkswagen Maraton Praha a Red Bull
Street Style. Na zaklade odpovedi na tuto otazku bude zjisteno povedomi respondentu
a sportovnich akcich v CR, jejichz partnerem je Adidas.
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Otazka 18: Jaky vyznam maji 3 pruhy na obuvi Adidas?
Jedna se o uzavfenou otazku, ktera se snazi zjistit, zda maji respondenti pfehled o torn,
k cemu slouzi tradicni tfi pruhy na obuvi Adidas. Tfi pruhy slouzi k identiflkaci znacky,
zajimavemu designu ale hlavni funkci tfi pruhu pfi jejich prvnim pouziti bylo zpevnit
obuv. I dnes maji tfi pruhy na obuvi zpevnujici funkci, zajist'uji stabilitu boty. Nejvice je
bota diky pruhum zpevnena u bezeckych a volejbalovych bot, ale i u bezne obuvi pro
volny cas jsou pruhy vyrobeny z pevneho material u a drzi tvar a pevnost boty. V teto
otazce jsou tedy spravne vsechny tfi odpovedi.
Otazka 19: Jak by jste ohodnotili ceny produktu Adidas?
Tato uzavfena otazka se zabyva nazorem respondentu na ceny produktu znacky Adidas.
Zjist'uje, zda tuto cenu obecne vnimaji dotazovani jako adekvatni kvalite produktu nebo
zda jim tato cena pfipada nadhodnocena, neodpovidajici kvalite produktu znacky Adidas.
Otazka 20: Na nasledujicich osach zakrouzkujte, jaka Vam znacka Adidas pfipada.
Tuto posledni otazku pfedstavuje semanticky diferencial (polaricky profil). Respondent
ma na vyber vzdy dve vlastnosti a kjedne z nich se pfikloni. Pouzila jsem pojmove
dvojice: tradicni-moderni, nekvalitni-kvalitni, nesympaticka-sympaticka, stereotypni-
kreativni.
5.3.4 Pilotaz
Pfed vlastnim provadenim marketingoveho vyzkumu jsem rozdala dotaznik
dvaceti lidem, abych otestovala srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku. Pilotaz jsem
provedla v prvnim tydnu v zafi a dva lide me upozornili, ze v otazce c. 15 je nepfesnost.
Prague International Marathon (PIM) je organizace, zajist'ujici Maraton v Praze, ale
sportovni udalost, na kterou se ptam, je Wolkswagen Maraton Praha.
Druhou nepfesnosti, na kterou me respondenti behem pilotaze upozornili, bylo
nejednoznacne polozeni otazky c.10: ,,Zakrouzkujte ceske sportovce, o kterych si myslite,
ze jsou osobnostmi znacky Adidas". Nebylo zfejme, ke kteremu datu se otazka vztahuje,
coz je dulezite, nebot' osobnosti znacky Adidas se casto meni. Upfesnila jsem tedy, ze se
jedna o stav ke dni 1.9.2008, tedy obdobi, kdy vyzkum provadim. Otazky c. 10 a c. 15
jsem opravila a pfesla jsem k vlastnimu marketingovemu vyzkumu.
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6. Vysledky marketingoveho vyzkumu
6.1 Interpretace vysledku, tabulky a grafy
Otazka 1: Pohlavi
Odpoved'
zena
muz
Pocet
207
129
Relativne
61.61%
38.39%
Absolutne
61.61%
38.39%
Tab. 1: pohlavi respondentu
Marketingoveho vyzkumu se zucastnilo 336 respondentu, z toho 207 zen a 129 muzu. Na
vysledky vyzkumu musime proto nahlizet jako nazory pfevazne zen, ktere tvofily temef
dve tfetiny respondentu.
Pohlavi:
38.39'
Dzena:207(61.61%)
Dmuz: 129(38.39%)
zdroj http:.'.''pcvedomi-o-znaoce-adidas vyplnto cz
Graf 1: Pohlavi respondentu
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Otazka 2: Vek
Odpoved'
15-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
vice nez 55 let
Pocet
281
32
14
8
1
Relativne
83.63%
9.52%
4.17%
2.38%
0.3%
Absolutne
83.63%
9.52%
4.17%
2.38%
0.3%
Tab. 2: Vek respondentu
Temef 84% respondentu tvofi mladi lide ve veku od 15 do 25 let, proto vysledky
vyzkumu nejsou reprezentativni, ale ukazuji spise na to, co si mysli mladi lide do 25 let.
Necelych 10% respondentu je ve veku 26-35 let, 4% respondentu jsou lide od 36 do 45
let, jen 2,5% tvofi respondenti od 46 do 55 let a pouze jeden respondent je starsi nez 55
let. Jelikoz byl marketingovy vyzkum realizovan prostfednictvim elektronickeho
dotazovani, nebylo mozne ovlivnit, aby zastoupeni ve vekovych kategoriich bylo
rovnomerne.
Vek:
• 15-25 let: 281 (83.63%)
D26-35 let: 32 (9.52%)
• 36-45let. 14 (4.17%)
• 46-55 let: 8(2.38%)
• vfcenez 55 let: 1 (0.3%)
zdroj: http:.'/pcvedami-o-znacce-adidas.vyplnrto
Graf 2: Vek respondentu
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Otazka 3: Je pro Vas pri nakupu dulezita znacka produktu?
Odpoved'
ano, ale jen u nekterych
produktu
ne, na znacce mi nezalezi
ano, na znacce produktu mi
velmi zalezf
Pocet
250
49
37
Relativne
74.4%
14.58%
11.01%
Absolut ne
74.4%
14.58%
11.01%
Tab. 3: Znacka produktu
Pro temef 75% respondentu je znacka produktu dulezita, ale pouze u nekterych produktu.
Kazdy spotfebitel ma jine preference, ruzne uzitky zjednotlivych produktu a proto
u kazdeho spotfebitele je znaceni produktu ruzne dulezite. U 3/4 respondentu existuji
produkty, u kterych jim na znacce nezalezi a produkty, u kterych ma znacka zasadni
vyznam. Jen 11% respondentu odpovedelo, ze jim na znacce produktu velmi zalezi.
Je pro Vas pfi nakupu dulezita znacka produktu?
• ano, ale jen u nekterych produktu: 250 (74.4%)
• ne, na znacce mi nezalezf: 49 (14.58%)
dano, na znacce produktu mi velmi zalezf: 37 (11.01%)
zdroj: htt p: //p ewe d omi- o-z n a oce-a did as. vyplnto.cz
Graf 3: Znacka produktu
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Otazka 4: Co Vas jako prvni upouta, kdyz se podivate na logo znacky?
Odpoved'
graficke ztvarnenf
velikost loga
barva loga
styl pisma
Pocet
265
29
26
16
Relativne
78.87%
8.63%
7.74%
4.76%
Absolutne
78.87%
8.63%
7.74%
4.76%
Tab. 4: Logo znacky
Temef 80% respondent^ na logu znacky nejvice upouta graficke ztvarnenf. Muzeme tedy
fici, ze i male logo, pokud je zajfmave graficky ztvarneno, muze respondenta velmi
upoutat. Je dulezite, aby znacka mela zajimave a originalni logo, ktere si spotfebitel
okamzite se znackou spoji.
Co Vas jako prvni upouta, kdyz se podfvate na logo znacky?
I grafick6 ztvarnenf: 157(77.34%)
I barva loga: 20 (9.85%)
I velikost loga: 18(8.87%)
I styl pfsma: 8(3.94%)
zdroj: http://pcvedomi-o-znaoce-adidas vyplnto cz
Graf 4: Logo znacky
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Ota/kit 5: Jaka ceska znacka je podle Vaseho nazoru v CR nejznamejsi ?
Odpoved'
Adidas
Skoda
Bat'a
Nike
nevim
OP Prostejov
Skoda Auto
Horsefeathers
Puma
Botas
Pocet
48
43
40
33
11
9
8
7
6
5
Relativne
14.29%
12.8%
11.9%
9.82%
3.27%
2.68%
2.38%
2.08%
1 .79%
1.49%
Absolutne
14.29%
12.8%
11.9%
9.82%
3.27%
2.68%
2.38%
2.08%
1 .79%
1.49%
Tab. 5: Nejznamejsi znacka v CR
Nejvetsi cast respondentu (14%) oznacila za nejznamejsi ceskou znacku Adidas (ktera je
znackou nemeckou). Respondenti se nejspise nechali nevedomky ovlivnit tim, ze
pruzkum je zamefen na znacku Adidas a proto ji nejcasteji uvedli jako ceskou znacku.
12% respondentu uvedlo znacku Skoda (a dalsi 2% napsalo Skoda auto, mysleli tedy
stejnou znacku, ale PC odpoved' vygeneroval odlisne). Na dalsim miste se objevily
znacky Bat'a, Nike (americka znacka), OP Prostejov (odevy), Horsefeathers (skate), Puma
(neni ceska znacka) a tradicni ceska znacka Botas.
Otazka 6: Sportujete?
Odpoved'
ano, dvakrat a vice tydne
ano, ale velmi nepravidelne
ano, jednou tydne
ne
Pocet
141
116
53
26
Relativne
41.96%
34.52%
15.77%
7.74%
Absolutne
41.96%
34.52%
15.77%
7.74%
Tab. 6: Respondenti a sport
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41% respondentu sportuje alespon dvakrat tydne. To muze byt do jiste miry ovlivneno
vekem respondentu (pfevazne 15-25 let), u starsi generace by se vysledek mohl lisit.
8% respondentu nesportuje vubec.
Sportujete?
• ano, alevelmi nepravidelne: 77(37.93%)
D ano, dvakrat a vfcetydne: 76 (37.44%)
Danojednou tydne: 33 (16.26%)
• ne: 17(8.37%)
zdroj: http://pcvedomi-o-znaoce-adidas vyplnto a
Graf 5: Respondenti a sport
Otazka 7: Nosite sportovni obleceni ?
Odpoved'
ano, obcas
ano, tvoff pfevaznou cast meho
satnfku
ne
Pocet
202
98
36
Relativne
60.12%
29.17%
10.71%
Absolutne
60.12%
29.17%
10.71%
Tab. 7: Sportovni obleceni
60% respondentu nosi sportovni obleceni jen obcas, u 30% tvofi sportovni obleceni
pfevaznou cast satniku, 10% respondentu nenosi sportovni obleceni vubec.
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Nosfte sportovni obleceni ?
D ano, obcas: 124 (61.08%)
• ano.tvoff pfevaznou cast m6ho satnfku: 58(28.57%)
• ne:21 (10.34%)
zdroj: http //pcvedomi-o-znaoce-adidas.vyplnto cz
Graf 6: Sportovni obleceni
Otazka 8: Pfi jake prilezitosti nosite sportovni obleceni?
Odpoved'
na sport
do skoly, do prace
na dovolene
do mesta
vsude
skoro pofad
Pocet
178
57
16
10
3
2
Relativne
59.33%
19%
5.33%
3.33%
1%
0.67%
Absolutne
52.98%
16.96%
4.76%
2.98%
0.89%
0.6%
Tab. 8: Kam nosi respondent! sportovni obleceni
Na tuto otazku odpovidali jen ti, ktefi v otazce 7 odpovedeli, ze alespon obcas nosi
sportovni obleceni (coz bylo 90% respondentu). 60% z teto skupiny respondentu nosi
sportovni obleceni pfimo na sportovani, 19% ho nosi do skoly a do prace, 5% na dovolene
a 3% do mesta. Mene nez 2% respondentu ho nosi pofad.
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Pfi jake pfflezitosti nosfte sportovni obleceni?
• na sport: 178(59.33%)
D do skoly, do prace: 57 (19%)
• na dovolen6: 16 (5.33%)
• domesta: 10(3.33%)
• vsude: 3 (1%)
D Ostatnl odpovedi: 36 (12%)
zdroj: http://pwedcmi-o-znacce-adidas.vyplnto.cz
Graf 7: Kam nosi respondenti sportovni obleceni
Otazka 9: Kterou sportovni znacku preferujete pfi koupi obuvi?
Odpoved'
Nike
Adidas
Reebok
Mizuno
Puma
New Balance
Asics
Salomon
Pocet
99
78
21
15
11
5
4
3
Relativne
33%
26%
7%
5%
3.67%
1.67%
1.33%
1%
Absolutne
29.46%
23.21%
6.25%
4.46%
3.27%
1.49%
1.19%
0.89%
Tab.9: Preference znacky pfi koupi obuvi
I na tuto otazku odpovidali jen ti, ktefi uvedli, ze nosi sportovni obleceni. 33% z nich
preferuje pfi vyberu sportovni obuvi znacku Nike, 26% preferuje Adidas a 7% Reebok.
U 5% respondentu vitezi znacka Mizuno. Ostatni znacky (Puma, New Balance, Asics
a Salomon) ziskaly mene nez 5%.
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Kterou sportovni znacku preferujetepfi koupi sportovni obuvi?
0 Nike: 99 (33%)
• Adidas: 78(26%)
• Reebok: 21 (7%)
• Mizuno: 15(5%)
Q puma: 11 (3.67%)
• New Balance: 5(1.67%)
• Asics:4 (1.33%)
• Salomon: 3 (1%)
n Ostatnl odpovedi: 64 (21 %)
zdroj http //pcvedcmi-o-znaoce-adidas.vyplnto cz
Graf 8: Preference pfi nakupu obuvi
10. Jakou sportovni znacku preferujete pfi koupi sportovniho obleceni?
Odpoved'
Nike
Adidas
Puma
Reebok
Craft
je mi to jedno
Pocet
76
69
42
14
10
6
Relativne
25.33%
23%
14%
4.67%
3.33%
2%
Absolut ne
22.62%
20.54%
12.5%
4.17%
2.98%
1.79%
Tab. 10: Preference pfi koupi sportovniho obleceni
Stejne jako u sportovni obuvi nejvice respondentu pfi vyberu sportovniho obleceni
preferuje znacku Nike (25%), tesne za ni se umistila znacka Adidas (23%). Na tfetim
miste v pofadi preferenci je Puma (14%). Mene nez 5% respondentu odpovedelo, ze
preferuji znacku Reebok, Craft a zbytku respondentu je jedno, jakou znacku obleceni si
pofidi.
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Jakou sportovniznacku preferujete pfi koupi sportovniho oblecem?
• Nike. 76(25.33%)
• Adidas: 69(23%)
• Puma: 42 (14%)
D Reebok: 14 (4.67%)
n craft: 10(3.33%)
•jemitojedno: 6(2%)
• nepreferuji: 4 (1.33%)
nRuzne:4 (1.33%)
• zadnou:3 (1%)
• Ostatnf odpovedi: 72 (24%)
zdroj http:/'/povedomi-o-znacce-adidas vyplnto.cz
Graf 9: Preference pfi koupi sportovniho obleceni
11. .laky sport si nejvice spojujete se znackou Adidas?
Odpoved'
fotbal
atletiku
ten is
basketbal
volejbal
Pocet
175
121
21
13
6
Relativne
52.08%
36.01%
6.25%
3.87%
1.79%
Absolutne
52.08%
36.01%
6.25%
3.87%
1.79%
Obr. 11: Spojeni sportu a znacky Adidas
Na otazku, jaky sport si respondenti nejvice spojuji se znackou Adidas, 52% lidi
odpovedelo - fotbal. Je pravda, ze fotbal je hlavni kategorie, na kterou se Adidas
celosvetove zamefuje. 36% respondentu si Adidas spojuje hlavne s atletikou, pfes 6%
s tenisem, necele 4% s basketbalem a necela 2% respondentu s volejbalem.
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Jaky sport si nejvice spojujete se znackou Adidas?
52.08°.
Dfotbal: 175(52.08%)
• atletiku: 121 (36.01%)
• ten is: 21 (6.25%)
Dbasketbal: 13 (3.87%)
• volejbal: 6(1.79%)
drof http://pcvedomi-o-znacce-adidas vyplnto.cz
Graf 10: Spojeni sportu a znacky Adidas
12. Zakrouzkujte ceske sportovce, o kterych si myslite, ze jsou osobnostmi znacky
Adidas.
Odpoved'
Roman Sebrle
Petr Cech
Barbora Spotakova
Lukas Bauer
Tomas Berdych
Nikol Vaidisova
Katefina Bad'urova
nic
Pocet
171
133
88
57
55
45
41
9
Relativne
59.38%
46.18%
30.56%
19.79%
19.1%
15.63%
14.24%
3.13%
Absolutne
50.89%
39.58%
26.19%
16.96%
16.37%
13.39%
12.2%
2.68%
Tab. 12: Osobnosti znacky Adidas
Spravna odpoved' mela znit: Roman Sebrle, Petr Cech, Lukas Bauer a Katefina Bad'urova.
Nejvice procent ziskal Roman Sebrle, ktery je osobnosti znacky Adidas stejne jako Petr
Cech. 30 % respondentu oznacilo Barboru Spotakovou, ta je ale osobnosti znacky Nike
(spolu s Tomasem Berdychem). Tenistka Nikol Vaidisova je osobnosti znacky Reebok.
3% respondentu si mysli, ze ani jedna z techto osobnosti neni spojena se znackou Adidas.
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13. Jake reklamni kampane Adidasu jste si vsimli?
OdpovecP
Euro 2008
Impossible is nothing
Adidas Women Run
Test run 28
Women day (Na Pfikopech)
Gigasport running tours
Life is outside
nic
Adishe a Techfit
Pocet
139
112
72
28
28
24
20
8
6
Relativne
52.26%
42.11%
27.07%
10.53%
10.53%
9.02%
7.52%
3.01%
2.26%
Absolutne
41.37%
33.33%
21.43%
8.33%
8.33%
7.14%
5.95%
2.38%
1 .79%
Tab. 13: Reklamni kampane
Nejcasteji si respondenti vsimli kampane k Euru 2008 (52%). 42% respondentu
zaregistrovalo kampan Impossible is nothing (Nic neni nemozne). 27% respondentu
zaznamenalo kampan k Adidas Women Run, pf icemz si musime uvedomit ze pfevaznou
cast respondentu tvofi prave zeny. 10% respondentu si vsimlo kampane Test run 28
a stejny pocet respondentu (10%) zaznamenal Women day (den zen). Zbylych kampani si
vsimlo mene nez 10% respondentu.
Jake reklamni kampane Adidasu jste si vsimli?
wm
es
;—
•1
••» Tes1 run 28 10.53% (28)
••V Wbmen d ay ( Na Pntopech) 10.53% (28)
^^ G gas port running louis 9 02% (24)
IV Lite Boufede7.52%(20)
nc 3.01% (8)
M72)
0% 10% 20% 30 °o 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
• Euro 2008: 139(52.26%)
• Impossibleis nothing: 112(42.11%)
D Adidas Women Run -nocnf ben Prahou: 72 (27.07%)
• Test run 28: 28(10.53%)
• Women day (Na Pffkopech): 28(10.53%)
D Gigasport running tours: 24 (9.02%)
• Life is outside: 20 (7.52%)
• nic: 8(3.01%)
• Adishe a Techfit: 6 (2.26%)
zdrqj: http://pcvedcjmi-o-znaoce-adidas.vyplnto.cz
Graf 11: Reklamni kampane
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14. Znate nejaky fotbalovy klub z ceske Gambrinus ligy, ktery je sponzorovany
Adidasem?
Odpoved'
ne
neznam
Slavia
Sigma Olomouc
nevim
Slavia Praha
Viktoria Zizkov
Sparta Praha
Sparta
Pocet
93
7
6
5
5
4
3
3
3
Relativne
55.69%
4.19%
3.59%
2.99%
2.99%
2.4%
1.8%
1.8%
1.8%
Absolutne
27.68%
2.08%
1.79%
1.49%
1.49%
1.19%
0.89%
0.89%
0.89%
Tab. 14: Fotbalove kluby
Pfevazna vetsina respondentu (56%) odpovedela, ze nezna zadny cesky klub z Gambrinus
ligy, ktery je sponzorovan Adidasem. Je patrne, ze ani divaci, ktefi fotbal sleduji, si
pfevazne nevsimaji reklamy na dresech fotbalistu. To by mela byt pro Adidas dulezita
informace a mel by se na vetsi informovanost divaku o sponzorstvi klubu zamefit.
15. Sledovali jste Euro 2008?
Odpoved'
ne, Euro 2008 jsem nesledoval
ano, ale jen zapasy kde hrala CR
ano, temer vsechny zapasy
Pocet
146
111
79
Relativne
43.45%
33.04%
23.51%
Absolutne
43.45%
33.04%
23.51%
Tab. 15: Euro 2008
43% respondentu nesledovalo Euro 2008 - coz je vzhledem k tomu, ze pfevazna cast
respondentu je tvofena zenami, pochopitelne. 33% respondentu sledovalo jen zapasy,
v nichz hrala CR a jen 23,5% sledovalo temef vsechny zapasy.
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Sledovali jste Euro 2008?
• ne, Euro 2008 jsem nesledoval : 146 (43.45%)
Dano, alejen zapasy kdehrala CR: 111 (33.04%)
• ano, temef vsechny zapasy: 79 (23.51 %)
zdroj: htt p: //p cvedomi-o-zn a oce-a did a svyplnto.cz
Graf 12: Euro 2008
16. Pokuste se vyjmenovat 3 tymy, ktere hraly na Euru 2008 a mely dresy Adidas.
ani jeden :-)
Bohuzel nevim - Euro 2008 jsem moc nesledoval a reklamy na dresech nevnimam.
CR, Nemecko a mozna Turecko
CZ, USA, EN
Ceska republika, Brazilie, Anglic
CR, Anglie, Spanelsko
Francie, Italic
Francie,
Francie, Anglie, Nemecko
Francie, Anglie, Nemecko
Tato otazka je otevfena, respondenti mohli napsat jakoukoliv odpoved'. Nejcasteji
respondenti nebyli schopni vyjmenovat tfi tymy, ktere mely dresy Adidas.
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17. Vsimli jste si nektere sportovni udalosti v CR, sponzorovane Adidasem? Ktere?
Odpoved'
ME ve fotbale do 19 let
Red Bull Street Style
Wolkswagen Maraton Praha
MCR v atletice v Tabofe
nic
Pocet
48
43
40
21
7
Relativne
33.57%
30.07%
27.97%
14.69%
4.9%
Absolutne
14.29%
12.8%
11.9%
6.25%
2.08%
Tab. 16: Sportovni udalosti
Nejvetsi cast respondentu si vsimlo ME ve fotbale do 19 let, ktere se konalo v Liberci
a Jablonci nad Nisou. 30% respondentu si v pameti uchovalo akci Red Bull Street Style
- soutez ve freestyle fotbale. Pfekvapive jen 28% respondentu si vybavilo Wolkswagen
Maraton.
Vsimli jste si nektere sportovni' udalosti v CR,
Adidasem? Ktere?
[ • Red Bull Si reel Style 30.07% (43)
•••^ •^••^ •V Vtoltewagen Maralon Praha 27.97% (40)
MHH^ H^* M^RvallalJoe v Tabote 1469r» (21)
sponzorovane
0°o 10°o 20°o 30°o 40ao 50% 60°o 70% 80% 90% 100%
n ME ve fotbale do 19 let: 48 (33.57%)
ERed Bull Street Style: 43 (30.07%)
• Wolkswagen Maraton Praha: 40 (27.97%)
• MCR v atletice v Tabofe: 21 (14.69%)
Dnic: 7(4.9%)
zdroj http:/.''po/edcmi-o-znacce-adidas vyplnto.cz
Graf 13: Sportovni udalosti
Otazka 18: Jaky vyznam maji 3 pruhy na obuvi Adidas?
Odpoved'
identifikace znacky
design
pevnost a stabilita boty
Pocet
204
91
36
Relativne
72.08%
32.16%
12.72%
Absolutne
60.71%
27.08%
10.71%
Tab. 17: Vyznam 3 pruhu na obuvi Adidas
Malokdo vi, ze tradicni tfi pruhy charakteristicke pro znacku Adidas nemaji na obuvi
vyznam jen designovy a identifikacni, ale hlavne botu zpevnuji a zabranuji zvrknuti nohy.
Adolf Dassler je poprve pouzil prave pro podpurnou funkci, pruhy jsou zpevneho
materialu. To vedelo jen 12% respondentu.
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Jaky vyznam maj i 3 pruhy na obuvi Adidas?
tie nrt rli tece z re iky 72 OB% (204)
•1HBBBV design32.16% (91)
pevnosla slabilha body 12 72% i S31
ncQ.35°xl (1)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
• identifikaceznacky: 204 (72.08%)
• design: 91 (32.16%)
• pevnost a stabilita boty: 36 (12.72%)
Dnic: 1 (0.35%)
zdroj http //pevedomi-o-znacce-adIdas.vyplnto.cz
Graf 14: Vyznam 3 pruhu na obuvi Adidas
19. Jak by jste ohodnotili ceny produktu Adidas?
Odpoved'
az prilis vysoke
odpovidajici kvalite produktu
nizke, klidne bych zaplatil/a i
vice
Pocet
190
143
3
Relativne
56.55%
42.56%
0.89%
Absolutne
56.55%
42.56%
0.89%
Tab. 18: Ceny produktu Adidas
Vetsina respondentu povazuje ceny produktu Adidas za pfilis vysoke (56,5%). 43% z nich
si mysli, ze ceny produktu odpovidaji kvalite produktu. Mene nez 1% by bylo ochotno
zaplatit vice.
Jak by jste ohodnotili ceny produktti Adidas?
az pfflis vysoke: 190 (56.55%)
odpovfdajfcf kvalite produktu: 143 (42.56%)
nfzke, klidne bych zaplatil/a i vice: 3 (0.89%)
zdroj: http://povedomi-o-znaoce-adidasvyplnto.cz
Graf 15: Ceny produktu Adidas
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20. Na nasledujicich osach zakrouzkujte, jaka Yam znacka Adidas pfipada.
Odpoved'
tradicnf vs. moderni
nekvalitni vs. kvalitni
sympaticka vs. nesympaticka
stereotypni vs. kreativni
Pocet
alternativni
alternativni
alternativni
alternativni
Relativne
-0.018
0.839
-0.488
-0.018
Absolutne
1
0.296
0.762
1
Tab. 19: Nazory respondentu na znacku Adidas
Zaporne hodnoty odpovidaji prvnimu vyrazu. Vetsine respondentu tedy znacka Adidas
pfipada vice tradicni nez moderni (-0,018), vice kvalitni nez nekvalitni (0,839), spise
sympaticka nez nesympaticka (-0,488) a spise stereotypni nez kreativni (-0,018).
6.2 Porovnani vysledku s jiz provedenymi vyzkumy
V souvislosti s tematem moji bakalafske prace jsem nasla dva vyzkumy, s nimiz
bych chtela na tomto miste nektere vysledky porovnat. Prvni marketingovy vyzkum
provedla spolecnost LifeStyle Sports mezi tisici respondenty v CR.
V pruzkumu LifeStyle Sports ,,Cesi a znackove zbozi" vyslo najevo, ze: ,,Studenti
vlddnou i zebricku nejcasteji sportujicich lidi-ctyfi zpeti vysokoskoldku sportuji vice nez
jedenkrdt tydne. Ndsleduji je vysoce specializovane profese (52%) a podnikatele
a manazefi (48%), u nezamestnanychje tojen kazdy pdty. Celkem v Cesku nekolikrdt do
tydne sportuje 52 procent lidi." Kdyz tento vysledek porovname s vysledkem u me
otazky c. 6, kde 42% respondentu odpovedelo, ze pravidelne sportuje (nejmene dvakrat
tydne), muzenie vysledky u obou pruzkumu oznacit za srovnatelne.
Z pruzkumu spolecnosti LifeStyle Sports dale vyplynulo, ze: ,,Ve specializovanych
obchodech nakupuji sportovni obleceni a obuv ctyfi zpeti lidi v zemi, v trznicich pak
jedno procento. I kdyby se nekdo stydel pfiznat k ndkupum u trhovcu, je jasne, ze zdjem
o kvalitu v Cesku narostl. Lide dnes stale casteji ddvaji pfednost kvalitnim origindlum
pfed levnymi padelky, jejichz zivotnost je nizkd". V mem vyzkumu take temef 3/4
respondentu dava pfednost znackovym produktum, ale jen u vybranych produktu. Take
tento vysledek muzeme porovnat s vysledky otazky 19, jak by respondenti ohodnotili
ceny produktu Adidas, kde 57% respondentu je povazuje za pfilis vysoke. Je tedy zfejme,
ze lide v CRjsou ochotni za dobrou kvalitu zbozi zaplatit, ale jen do urcite miry. (16)
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Druhy marketingovy vyzkum se tyka studie SPORTS EQUIPMENT & FASHION
2006, kterou provedly spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha. Tento vyzkum byl
zvefejnen na internetove strance www.marketingovenoviny.cz . Z vysledku vyplyva, ze
„ sportu se venuje 52% obyvatel Ceske republiky, vetsina z nich sportuje pravidelne.
Trdveni volneho casu sportem je pritom typicke zejmena pro lidi do 40 let, ktefi ziji v
domdcnostech se stfednimi a vyssimipfijmy. 31% sportuje vicekrat tydne. Kdyz uvazime,
ze vetsina respondentu v mem vyzkumu je mladsi nez 25 let a pfes 40 procent
respondentu sportuje alespon dvakrat tydne, muzeme fici, ze sportu se venuji opravdu
hlavne mladsi lide. V porovnani s vyzkumem spolecnosti INCOMA Research a GfK
Praha sportuje pravidelne na zaklade vysledku meho vyzkumu vice respondentu. (17)
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7. Diskuse
Marketingovy vyzkum povedomi o znacce Adidas nelze povazovat za
reprezentativni vyzkum cele populace. Jelikoz byl realizovan prostfednictvim
elektronickeho dotazovani, nebylo mozne zajistit, aby respondent! byli z ruznych
vekovych skupin, ani stejne zastoupeni muzu a zen.
Marketingoveho vyzkumu se zucastnilo 207 zen a 129 muzu. Temef 62% ze vsech
respondentu tedy tvofily zeny a proto Ize vysledky do jiste miry povazovat za nazory
zenske populace. Pfevazne zastoupeni zen se projevilo napfiklad v otazkach 14, 15 a 16,
ktere se tykaly fotbalu a z odpovedi se ukazalo, ze 56% respondentu nezna zadny
fotbalovy klub z ceske Gambrinus ligy, 43% respondentu vubec nesledovalo Euro 2008
a temef nikdo neznal alespon 3 tymy, ktere hraly na Euru 2008 v dresech Adidas. Pokud
budeme hovofit o vekovem rozpeti respondentu, muzeme konstatovat, ze 281 respondentu
z celkoveho poctu 336 respondentu tvofi lide ve veku 15-25 let. 84% respondentu jsou
mladi lide do 25 let a vetsinu odpovedi budeme povazovat za nazory mlade generace.
Tento vyzkum je velice aktualni, protoze dnesni krize se dotyka i trhu se
sportovnim zbozim, a proto je velmi dulezite zamefit se na propagaci, marketingove
kampane a vhodne zvolit strategii znacky Adidas. Marketingovy vyzkum muzeme
povazovat za vyzkum validni, protoze mefil to, co merit mel a pfi porovnani vysledku
vyzkumu a vysledku pilotaze bylo zjisteno pfiblizne stejne procentualni rozdeleni
odpovedi. Reliabilita marketingoveho vyzkumu je nizka, protoze nebyla ovefena zadnou
statistickou metodou.
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8. Zavery a doporuceni /men ve strategickem fizeni znacky
Adidas na obdobi 2010-2011
Na zaklade vysledku marketingoveho vyzkumu bych doporucila spolecnosti
Adidas na obdobi 2010-2011 nasledujici zmeny ve strategickem fizeni znacky:
Prvni oblasti, na kterou by se spolecnost Adidas mela zamefit, je oblast
komunikace. Na zaklade marketingoveho vyzkumu bylo zjisteno, jak malo respondentu
si dokazalo vybavit marketingove kampane Adidasu a jen necelych 5% respondentu si
vybavilo, jake fotbalove kluby v CR Adidas sponzoruje. Do sponzorovani Viktorky
Zizkov i Sigmy Olomouc plynou znacne penezni prostfedky a Adidas by se mel zamefit,
aby se to promitlo do povedomi lidi a hlavne fanousku. Z meho pohledu byla velka chyba,
ze Adidas opustil a pfestal byt sponzorem fotbaloveho klubu SK Slavia Praha, ktery
v soucasne dobe vede tabulku Gambrinus ligy a spojeni Adidasu s SK Slavia Praha bylo
z marketingoveho hlediska velmi prospesne. Proto bych spolecnosti Adidas pro obdobi
2010-2011 doporucila ziskat SK Slavii Praha zpet a tim se dostat do povedomi fanousku
jako partner tak uspesneho fotbaloveho klubu.
Komunikace by se mela zlepsit i v oblasti propagace kampani a sportovnich
udalosti. Doporucila bych zamefit se pfedevsim na vetsi informovanost o torn, ze Adidas
je jednim z hlavnich partneru prazskeho Volkswagen Maratonu, coz vedelo pouze
necelych 12% respondentu. U takto vyznamne akce bych zvolila razantnejsi propagaci
a zduraznila, ze Adidas je vyznamnym partnerem teto mezinarodni akce. Na dulezite
kampane bych se snazila upozornit prostfednictvim medii, jako je rozhlas, pokud to
financni stranka dovoli.
Druhou oblasti, na kterou by se mel Adidas zamefit, je oblast cenove strategic
a lepsi komunikace v oblasti cenove tvorby. Ceny u Adidas produktu jsou vetsinou drazsi
v porovnani s ostatnimi produkty na trhu, ale zato jsou v mnoha ohledech kvalitnejsi.
Proto bych v ramci cenove strategic zvolila cestu vetsi informovanosti o torn, proc jsou
ceny na takove urovni jake jsou. Spotfebitele by meli vedet, ze za vyssi cenu dostanou
vyssi kvalitu produktu, ze se jim nakup vyplati. Vice nez polovina respondentu si mysli,
ze ceny Adidas produktu jsou pfilis vysoke, ale pokud jim bude vysvetleno a zduvodneno,
ze drazsi produkt dele vydrzi, pfi sportu lepe plni svoji funkci a budou s nim vice
spokojeni, mela by se situace zlepsit.
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Bohuzel v Ceske republice jeste mnoho lidi dava pfednost levnejsim produktum
a na kvalitu nehledi, coz je pozustatek minuleho rezimu, ale nejaky pokrok je pfece jen
videt a v budoucnu snad nebude hlavnim kriteriem pfi vyberu produktu cena, ale kvalita.
Tfeti oblasti, kterou by mohl Adidas vylepsit, je hledani novych osobnosti
a talentu. Doporucila bych napfiklad nadejneho lyzafe Krystofa Kryzla, ktery se pomalu
dostava do povedomi lidi a sbira jeden uspech za druhym. Dale bych se pokusila ziskat
pro Adidas nadejnou devatenactiletou tenistku Petru Kvitovou, kterou sponzoruje
spolecnost Nike. Pokusila bych se ji nabidnout lepsi podminky a ziskat ji pro znacku
Adidas. Novou osobnost bych se snazila ziskat i v oblasti Originals, kde bych se pokusila
oslovit zpevacku Lucii Vondrackovou, ktera je znama zdravym zivotnim stylem a podle
me je idealni osobnosti pro znacku Adidas.
Pfi zpracovani me bakalafske prace se mi my slim podafilo splnit cile, ktere jsem si
na zacatku stanovila. Na zaklade marketingoveho vyzkumu povedomi o znacce Adidas
jsem zjistila nazory respondentu na znacku Adidas. Spolecnosti Adidas CR jsem
doporucila zmeny ve strategickem fizeni znacky Adidas pro obdobi 2010 -- 2011.
Vysledky marketingoveho vyzkumu vcetne navrhu na zmeny strategickeho fizeni pfedam
spolecnosti Adidas a pevne vefim, ze jim tento vyzkum pomuze a alespon castecne
pfispeje ke zmenam ve strategickem fizeni znacky Adidas.
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10. Pfilohy
10.1 Fotografie ze sportovnich akci
Obr. 2: Prezentace znacky na zavode Behej.com
Obr. 3 Prezentace znacky na zavode Behej.com
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10.2 Dotaznik
l)Pohlavi:
• zena
• muz
2) Vek:
15-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
vice nez 55 let
3) Je pro Vas pfi nakupu dulezita znacka produktu?
• ne, na znacce mi nezalezi
• ano, ale jen u nekterych produktu
• ano, na znacce produktu mi velmi zalezi
4) Co Vas jako prvni upouta, kdyz se podivate na logo znacky?
• barva loga
• velikost loga
• graflcke ztvarneni
• styl pisma
5) Jaka ceska znacka je podle Vaseho nazoru v CR nejznamejsi ?
6) Sportujete?
• ne
• ano, ale velmi nepravidelne
• ano, jednou tydne
• ano, dvakrat a vice tydne
7) Nosite sportovni obleceni ?
• ne (vynechte otazky 8, 9 a 10)
• ano, obcas
• ano, tvofi pfevaznou cast meho satniku
8) Pfi jake pfilezitosti nosite sportovni obleceni?
• na sport
• do mesta
• do skoly, do prace
• na dovolene
• jinam
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9) Kterou sportovni znacku preferujete pfi koupi sportovni obuvi?
• Nike
• Reebok
• Adidas
• Asics
• Mizuno
• jinou
10) Jakou sportovni znacku preferujete pfi koupi sportovniho obleceni?
• Nike
• Adidas
• Reebok
• Puma
• jinou
11) Jaky sport si nejvice spojujete se znackou Adidas?
• fotbal
• atletiku
• basketbal
• volejbal
• tenis
12) Zakrouzkujte ceske sportovce, o kterych si myslite, ze jsou osobnostmi znacky
Adidas.
(k 1.9.2008)
• Barbora Spotakova
• Roman Sebrle
• Nikol Vaidisova
• Petr Cech
• Tomas Berdych
• Katefina Bad'urova
• Lukas Bauer
13) Jake reklamni kampane Adidasu jste si vsimli?
• Women day (Na Pf ikopech)
• Euro 2008
• Life is outside
• Impossible is nothing
• Adidas Women Run - nocni beh Prahou
• Gigasport running tours
• Adi she a Techfit
• Test run 28
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14) Znate nejaky fotbalovy klub z ceske Gambrinus ligy, ktery je sponzorovany
Adidasem?
15) Sledovali jste Euro 2008?
• ne, Euro 2008 jsem nesledoval ( vynechte otazku 16 )
• ano, ale jen zapasy, kde hrala CR
• ano, temef vsechny zapasy
16) Pokuste se vyjmenovat 3 tymy, ktere hraly na Euru 2008 a mely dresy Adidas.
17) Vsimli jste si nektere sportovni udalosti v CR, sponzorovane Adidasem? Ktere?
• MCR v atletice v Tabofe
• ME ve fotbale do 19 let
• Wolkswagen Maraton Praha
• Red Bull Street Style
18) Jaky vyznam maji 3 pruhy na obuvi Adidas?
• identifikace znacky
• design
• pevnost a stabilita boty
19) Jak by jste ohodnotili ceny produktu Adidas?
• nizke, klidne bych zaplatil/a i vice
• odpovidajici kvalite produktu
• az pfilis vysoke
20. Na nasledujicich osach zakrouzkujte, jaka Vam znacka Adidas pfipada
tradicni I moderni
nekvalitni
nesympaticka
stereotypni
kvalitni
sympaticka
kreativni
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